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эндаумент-фонды как инструменты дополнительного финансирования системы высшего образо-
вания. В широком смысле эндаумент можно определить как общую стоимость инвестиций учре-
ждения образования. Также эндаумент определяют как индивидуальные дарения, которые являют-
ся составляющей крупного фонда и используются для поддержки профессорско-
преподавательского состава вузов, студентов, научных исследований, проведения научных семи-
наров и конференций. Бесспорно, создание эндаумент-фондов потребует внесения изменений в 
правовую систему РБ, изменения структуры управления вузами, подготовки кадров – сотрудников 
эндаумент-фондов. Однако данный инструмент финансирования уже показал свою эффективность 
на западе, и зарубежный опыт может быть положен в основу подготовки законодательных актов 
по созданию и функционированию эндаумент-фондов в РБ.  
Следующая ключевая задача государства заключается в обеспечении качества образования, что 
не является финансовым инструментом. Регулирование призвано обеспечить соответствие каче-
ства образовательных программ вузов национальным и международным стандартам качества. 
Государственная политика в области качества образования должна способствовать повышению 
надѐжности информации, предоставляемой потребителям как государственным, так и коммерче-
ским сектором. Объѐмы государственного финансирования, на наш взгляд, также должны зависеть 
от качества предоставляемых вузом услуг. Государство должно предъявлять требования к каче-
ству информации, предоставляемой вузами. Данная информация должна включать, как минимум, 
следующие элементы: проходной балл или требования к зачислению в вуз; средний балл диплома 
выпускника вуза; процент выпускников, получающих последипломное образование; начальная 
заработная плата выпускников; удовлетворѐнность выпускников образовательными программами. 
На наш взгляд, белорусский рынок образовательных услуг высшей школы может ориентиро-
ваться на модель общественно-государственной ответственности, которая предполагает государ-
ственное финансирование высшего образования с использованием новых инструментов управле-
ния, включая рыночные механизмы и финансовое стимулирование. Существует объективная 
необходимость наращивать финансовые связи с бизнесом, что позволит диверсифицировать ис-
точники финансирования. Кроме того, бизнес может оказывать влияние на составление учебных 
планов и программ обучения, а тесное сотрудничество между вузами и бизнесом будут способ-
ствовать повышению качества образования. Таким образом, подготовка в вузах будет осуществ-
ляться при непосредственном участии работодателей, что позволит избежать несоответствий меж-
ду требованиями работодателей к компетенциям молодых специалистов и вузовской подготовкой. 
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Современная мировая экономика в условиях глобализации создала особую среду функциони-
рования бизнеса, предъявляющую к предприятиям жесткие требования: конкурентоспособность, 
гибкость организационной структуры, финансовая устойчивость. Ни одно предприятие не может 
достичь превосходства над конкурентами по всем коммерческим характеристикам услуг и сред-
ствам их продвижение на рынке. Необходим выбор приоритетов и выработка стратегий развития, 
в наибольшей степени соответствующей тенденциям развития рыночной ситуации и наилучшим 
способом использующей сильные стороны деятельности предприятия [4, с.158]. 
Актуальность развития маркетинговой стратегии сегодня присутствует на всех уровнях управ-
ления хозяйственно–экономической деятельностью. После периода централизованной системы 
государственного планирования экономической деятельности, настало время (начало 90–х годов), По
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когда не допускалось никакое долгосрочное планирование хозяйственной деятельности. Но разви-
тие в современной Республике Беларусь рыночных отношений привело к осуществлению страте-
гического планирования на всех уровнях экономической деятельности в нашей стране. 
Стратегический маркетинг – это рациональное логическое построение руководством тактики 
поведения предприятия на рынке, при котором организационная единица достигает поставленных 
целей. Сюда входят конкретные стратегии по целевым рынкам, комплексу маркетинга и уровню 
затрат на маркетинг [1, с. 15–29]. 
Маркетинговая стратегия должна быть разработана таким образом, чтобы она оставалась не 
только целостной в течение длительного времени, но и сохраняла гибкость. Общую маркетинго-
вую стратегию следует рассматривать как план, направляющий деятельность фирмы в течение 
продолжительного периода времени, с учетом постоянных корректировок в связи с постоянно ме-
няющейся деловой и социальной обстановкой. Стратегическое маркетинговое планирование само 
по себе не гарантирует успеха, и фирма, создающая маркетинговую стратегию, может потерпеть 
неудачу из–за ошибок в организации, мотивации и контроле. Тем не менее, формальное планиро-
вание может создать ряд существующих благоприятных факторов для организации деятельности 
предприятия. Знание того, что организация хочет достичь, помогает уточнить наиболее подходя-
щие пути действия.  
Маркетинг – одна из основополагающих дисциплин для профессиональных деятелей рынка, 
таких, как розничные торговцы, работники рекламы, исследователи маркетинга, заведующие про-
изводством новых и марочных товаров и другие. Им необходимо знать, как описать рынок и раз-
бить его на сегменты; как оценить нужды, запросы и предпочтения потребителей в рамках целево-
го рынка; как сконструировать и испытать товар или услугу с нужными для этого рынка потреби-
тельскими свойствами; как посредством цены донести до потребителя идею ценности товара или 
услуги; как выбрать умелых посредников, чтобы товар или услуга оказались широкодоступными, 
хорошо представленными; как их рекламировать и продавать, чтобы потребители знали его и хо-
тели приобрести [8, с.314].  
Маркетинговая стратегия – элемент стратегии деятельности предприятия, направленный на 
разработку, производство и доведение до покупателя товаров и услуг, наиболее соответствующих 
его потребностям. 
Важная роль в реализации этой задачи отводится экономическому анализу деятельности субъ-
ектов хозяйствования. С его помощью вырабатываются стратегия и тактика развития предприятия, 
обосновываются планы и управленческие решения, осуществляется контроль за их выполнением, 
выявляются резервы повышения эффективности производства, оцениваются результаты деятель-
ности предприятия, его подразделений и работников [3, с.109]. 
Развитие стратегического аспекта маркетинга на рынке потребительских товаров имеет исклю-
чительно важное значение, т.к. рынок вступил в ту стадию своего развития, когда отсутствие чет-
ко разработанных стратегий, базирующихся на результатах маркетинговых исследований, приво-
дит к снижению эффективности маркетинговой деятельности и потери конкурентных преиму-
ществ предприятия. 
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